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ABSTRAK 
 
Tujuan penelitian ini adalah Untuk mengetahui dan menganalisis pengaruh 
experiential marketing secara langsung terhadap loyalitas, pengaruh experiential 
marketing secara langsung terhadap kepuasan, pengaruh kepuasan pelanggan 
secara langsung terhadap loyalitas dan pengaruh experiential marketing terhadap 
loyalitas melalui kepuasan sebagai variabel intervening pada pelanggan Merbabu 
Guest House di Kota Malang. 
Hasil penelitian menunjukkan bahwa terdapat pengaruh langsung 
experiential marketing terhadap loyalitas. Hal ini dapat diketahui nilai t hitung 
lebih besar dibandingkan t tabel (4.173 > 1.98) dan nilai probabilitas sebesar lebih 
kecil dari 0,05 (0,000 < 0,05). Terdapat pengaruh langsung experiential marketing 
terhadap kepuasan. Hal ini dapat diketahui nilai t hitung lebih besar dibandingkan 
t tabel (2.451 > 1.98) dan nilai probabilitas sebesar lebih kecil dari 0,05 (0,017 < 
0,05). Terdapat pengaruh langsung kepuasan pelanggan terhadap loyalitas. Hal ini 
dapat diketahui nilai t hitung lebih besar dibandingkan t tabel (3.951 > 1.98) dan 
nilai probabilitas sebesar lebih kecil dari 0,05 (0,000 < 0,05). Experiential 
marketing berpengaruh terhadap loyalitas tidak melalui kepuasan sebagai variabel 
intervening. Hal ini dikarenakan pengaruh langsung lebih besar daripada pengaruh 
tidak langsung (0,400 > 0,1046). 
 
 
Kata Kunci: experiental marketing, kepuasan dan loyalitas 
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ABSTRACT 
 
This research target is to know and analyse influence of experiential 
marketing directly to loyalitas, influence experiential marketing directly to 
satisfaction, influence satisfaction directly to loyalitas and influence experiential 
marketing to loyalitas through satisfaction as intervening variable at customerof 
Merbabu Guest House Malang City. 
Result of research indicate that there are direct influence experiential 
marketing to loyality. This matter can know value of t count compared to bigger  t 
tables (4.173 > 1.98) and probability value equal to smaller than 0,05 (0,000 < 
0,05). There are direct influence experiential marketing to satisfaction. This matter 
can know value of t count compared to bigger t tables (2.451 > 1.98) and 
probability value equal to smaller than 0,05 (0,017 < 0,05). There are direct 
influence satisfaction to loyality. This matter can know value of t count compared 
to bigger t tables (3.951 > 1.98) and probability value equal to smaller than 0,05 
(0,000 < 0,05). Experiential Marketing have an effect to loyality not through 
satisfaction as intervening variable. This matter because of direct influence bigger 
than indirect influence (0,400 > 0,1046)  
 
Keyword: experiental marketing, satisfaction and loyality 
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PENDAHULUAN 
Latar Belakang Masalah  
Perkembangan bisnis jasa penginapan saat ini, semakin terasa 
perkembanganya. Perubahan lingkungan yang demikian pesat semakin 
mendukung kompetisi yang sedang terjadi saat ini. Semakin ketatnya persaingan 
bisnis jasa penginapan maka diperlukan teknik untuk memenangkan persaingan 
bisnis tersebut. Keberadaan konsumen berperan penting bagi upaya pemilik bisnis 
untuk mendapatkan tujuan utamanya yaitu memaksimalkan keuntungan serta 
mengembangkan usaha yang dilakukan. Salah satu upaya yang dilakukan pemilik 
yaitu dengan memberikan jaminan atas kepuasan baik terhadap produk atau 
pelayanan yang diberikan untuk mendapatkan kepuasan konsumen. Meningkatnya 
kepuasan konsumen terhadap perusahaan atau produk akan berakibat kepada 
pembalian berulang sehingga konsumen menjadi loyal (Lupiyoadi, 2011: 58).  
Loyalitas pelanggan terhadap suatu produk atau layanan yang telah 
ditawarkan oleh perusahaan dapat diketahui dari kebiasaan pelanggan yang salah 
satunya yaitu intensitas pembelian yang dilakukan. Menurut Engel (2010:37) 
menyatakan bahwa: “Loyalitas pelanggan adalah kesetiaan pelanggan akan suatu 
produk atau layanan dengan melakukan pembelian ulang barang atau layanan 
tersebut secara terus-menerus”. Loyalitas terbentuk karena pelanggan merasakan 
kepuasan dalam menggunakan perusahaan atau produk”. 
Loyalitas konsumen merupakan salah satu faktor penting dalam menilai 
kinerja perusahaan agar tetap bertahan. Oleh karena itu loyalitas konsumen sangat 
penting untuk mendukung upaya perusahaan guna mengembangkan usaha yang 
dilakukan serta mengantisipasi terjadinya persaingan dari perusahaan sejenis. 
Loyalitas diperoleh ketika kebutuhan konsumen terpenuhi sehingga konsumen 
merasa puas dan dengan sendirinya akan melakukan pembelian ulang dan tidak 
akan berpindah ke penyedia jasa lainya dan tidak menutup kemungkinan akan 
setia ke penyedia jasa tersebut (Lupiyoadi, 2011:15),. 
Kepuasan konsumen memberikan dampak bagi perkembangan jasa 
penginapan. Jasa yang diberikan dan proses pemberian jasa tersebut merupakan 
dimensi penting dari jasa. Seseorang konsumen akan memilih penyedia jasa yang 
dapat memberikan semua atribut tersebut dengan baik. Konsumen dapat menjadi 
tidak puas, dapat mengakibatkan beralihnya konsumen ke penyedia jasa yang lain. 
Menurut Kotler dalam Benyamin (2013: 25) bahwa kepuasan pelanggan adalah 
tingkat perasaan seseorang setelah membandingkan antara kinerja yang ia 
rasakan/alami terhadap harapannya.  
Timbulnya suatu perasaan puas dan ingin mengulangi pengalaman yang 
didapat, inilah yang sekarang banyak diterapkan oleh produsen untuk menghadapi 
ketatnya persaingan dimana banyak sekali produk sejenis dengan hanya sedikit 
perbedaan spesifikasi satu sama lain. Setelah konsumen merasa puas, maka 
perusahaan harus terus mengupayakan strategi pemasaran yang dapat memberikan 
kepuasan bagi para pengunjungnya. Salah satu strategi yang diterapkan adalah 
experiential marketing. Melalui experiental marketing, pemasar berusaha untuk 
mengerti, berinteraksi dengan konsumen dan berempati terhadap kebutuhan 
mereka (Kusumawati, 2011: 35).  
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Strategi experiential marketing berusaha menciptakan pengalaman yang 
positif bagi konsumen dalam mengkonsumsi produk atau jasa yang dapat 
dijadikan referensi bagi pemasar untuk memprediksi perilaku konsumen dimasa 
mendatang berupa tindakan pembelian ulang. Dalam hal ini sisi emotional produk 
dikembangkan melalui upaya-upaya pemasaran. Pengalaman emosional dapat 
diciptakan dengan menciptakan merek yang memberikan pengalaman yang tak 
terlupakan kepada pelanggannya, dengan dukungan dari program pemasaran yang 
baik. Pengalaman yang baik dan mengesankan tersebut akan menciptakan 
timbulnya perasaan positif dan emosi terhadap merek.  
 
Rumusan Masalah 
Berdasarkan latar belakang masalah di atas maka dapat dirumuskan 
permasalahan sebagai berikut: 
1. Apakah experiential marketing berpengaruh langsung terhadap loyalitas 
pelanggan Merbabu Guest House di Kota Malang? 
2. Apakah experiential marketing berpengaruh langsung terhadap kepuasan 
pelanggan Merbabu Guest House di Kota Malang? 
3. Apakah kepuasan pelanggan berpengaruh langsung terhadap loyalitas 
pelanggan Merbabu Guest House di Kota Malang? 
4. Apakah experiential marketing berpengaruh terhadap loyalitas melalui 
kepuasan sebagai variabel intervening pada pelanggan Merbabu Guest House 
di Kota Malang? 
 
Tujuan Penelitian 
Berdasarkan pada perumusan masalah di atas, maka tujuan dilakukannya 
penelitian ini adalah untuk mengetahui:  
1. Untuk mengetahui dan menganalisis pengaruh experiential marketing secara 
langsung terhadap loyalitas pelanggan Merbabu Guest House di Kota Malang. 
2. Untuk mengetahui dan menganalisis pengaruh experiential marketing secara 
langsung terhadap kepuasan pelanggan Merbabu Guest House di Kota Malang. 
3. Untuk mengetahui dan menganalisis pengaruh kepuasan pelanggan secara 
langsung terhadap loyalitas pelanggan Merbabu Guest House di Kota Malang. 
4. Untuk mengetahui dan menganalisis pengaruh experiential marketing terhadap 
loyalitas melalui kepuasan sebagai variabel intervening pada pelanggan 
Merbabu Guest House di Kota Malang. 
 
Manfaat Penelitian 
Penelitian ini bermanfaat untuk membantu bagi pihak-pihak yang 
bersangkutan. Hasil penelitian ini diharapkan sebagai informasi yang berharga 
dalam penetapan strategi pemasaran bagaimana meningkatkan loyalitas pelanggan 
dan mengembangkan kepuasan pengunjung di masa yang akan datang. Penelitian 
ini dapat menambah wawasan maupun pengetahuan langsung mengenai ilmu 
ekonomi bagaimana meningkatkan loyalitas pelanggan dan mengembangkan 
kepuasan pengunjung. Hasil penelitian ini diharapkan bemanfaat, dan dapat 
memberikan sumbangan pengetahuan untuk penelitian selanjutnya. 
  
e – Jurnal Riset ManajemenPRODI MANAJEMEN 
Fakultas Ekonomi Unisma 
website : www.fe.unisma.ac.id (email : e.jrm.feunisma@gmail.com) 
  
A1 
A2 
A3 
A4 
A5 
A6 
A7 
A8 
A9 
A10 
A11 
A12 
TINJAUAN PUSTAKA 
Experiential Marketing 
Menurut Kartajaya (2010:23) Experiential marketing adalah suatu konsep 
pemasaran yang bertujuan membentuk pelanggan yang loyal dengan cara 
menyentuh emosi pelanggan dengan menciptakan pengalaman-pengalaman positif 
dan memberikan suatu feeling yang positif terhadap jasa dan produk mereka. 
Experiential marketing memberikan kesempatan kepada pelanggan dengan cara 
sensorik untuk terlibat dan berinteraksi dengan merek, produk, dan jasa. 
Menurut Schmitt dalam Dharmawansyah (2013: 12) experiential 
marketing merupakan cara untuk membuat pelanggan menciptakan pengalaman 
melalui panca indera (sense), menciptakan pengalaman afektif (feel), menciptakan 
pengalaman berpikir secara kreatif (think), menciptakan pengalaman pelanggan 
yang berhubungan dengan tubuh secara fisik, dengan perilaku dan gaya hidup 
serta dengan pengalaman-pengalaman sebagai hasil dari interaksi dengan orang 
lain (act), juga menciptakan pengalaman yang terhubung dengan keadaan sosial, 
gaya hidup, dan budaya yang dapat direfleksikan merek tersebut yang merupakan 
pengembangan dari sensations, feelings, cognitions dan actions (relate).   
Berdasarkan pengertian-pengertian di atas maka dapat disimpulkan bahwa 
experiential marketing adalah pendekatan pemasaran yang dilakukan oleh 
perusahaan dengan cara menciptakan serangkaian pengalaman yang positif dan 
sentuhan emosi yang menyenangkan kepada pelanggan terkait dengan produk dan 
pelayanan yang diberikan.  
Menurut Schmitt dalam Dharmawansyah (2013: 52) berpendapat bahwa 
experiential marketing dapat diukur dengan menggunakan 5 (lima) faktor utama, 
yaitu:  
a. Sense (Sensory Experience)  
Sense experience didefinisikan sebagai usaha penciptaan pengalaman 
yang berkaitan dengan panca indera melalui penglihatan, suara, sentuhan, rasa, 
dan bau. Hal ini digunakan untuk mendifferensiasikan (membedakan) 
perusahaan dan produknya di market, memotivasi konsumen untuk mau 
membeli produk tersebut dan menyampaikan value kepada konsumennya.  
b. Feel (Affective Experience)  
Feel experience adalah strategi dan implementasi untuk memberikan 
pengaruh merek kepada konsumen melalui komunikasi (iklan), produk 
(kemasan dan isinya), identitas produk (co-branding), lingkungan, website, 
orang yang menawarkan produk. Setiap perusahaan harus memiliki 
pemahaman yang jelas mengenai cara penciptaan perasaan melalui pengalaman 
konsumsi yang dapat menggerakkan imajinasi konsumen yang diharapkan 
dapat membuat keputusan untuk membeli.  
c. Think (Creative Cognitive Experience)  
Tujuannya adalah mendorong konsumen sehingga tertarik dan berpikir 
secara kreatif sehingga mungkin dapat menghasilkan evaluasi kembali 
mengenai perusahaan dan merek tersebut. Think experience lebih mengacu 
pada future, focused, value, quality, serta growth dan dapat ditampilkan melalui 
inspirational, high technology, serta surprise.  
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d. Act (Physical Experience and Entitle Lifestyle)  
Merupakan teknik pemasaran untuk menciptakan pengalaman 
konsumen yang berhubungan dengan tubuh secara fisik, pola perilaku, dan 
gaya hidup jangka panjang serta pengalaman yang terjadi dari interaksi dengan 
orang lain. Gaya hidup sendiri merupakan pola perilaku individu dalam hidup 
yang direfleksikan dalam tindakan, minat, dan pendapat.  
e. Relate (Social Identity Experience) 
Relate experience merupakan gabungan dari keempat aspek 
experiential marketing, yaitu sense, feel, think, dan act. Pada umumnya relate 
experience menunjukkan hubungan dengan orang lain, kelompok lain 
(misalnya negara, masyarakat, budaya). Tujuan dari relate experience adalah 
menghubungkan konsumen tersebut dengan budaya dan lingkungan sosial yang 
dicerminkan oleh merek suatu produk. 
 
Kepuasan Pelanggan 
Menurut Kotler dalam Benyamin (2011:70) kepuasan pelanggan adalah 
perasaan senang atau kecewa seseorang yang muncul setelah membandingkan 
antara kinerja (hasil) produk yang dipikirkan terhadap kinerja (atau hasil) yang 
diharapkan. Menurut Kotler dalam Nugroho (2012:37) Kepuasan pelanggan 
adalah tingkat dimana persepsi kualitas sebuah produk sesuai dengan harapan 
pelanggan.  
Menurut Tjiptono (2010:147) kepuasan pelanggan adalah tingkat perasaan 
seseorang setelah membandingkan kinerja (atau hasil) yang pelanggan rasakan 
dibandingkan dengan harapannya. Kepuasan adalah tingkat perasaan setelah 
membandingkan kinerja/hasil yang dirasakan dengan harapannya. Menurut 
Sumarwan (2010:261) dengan demikian tingkat kepuasan merupakan fungsi dari 
perbedaan antara kinerja yang dirasakan dengan harapan. Apabila kinerja di 
bawah harapan, maka pelanggan akan kecewa, bila kinerja sesuai dengan harapan, 
maka pelanggan akan sangat puas. Menurut Rangkuti (2010:30) kepuasan 
pelanggan merupakan respons pelanggan terhadap ketidaksesuaian antara tingkat 
kepentingan sebelumnya dan kinerja aktual yang dirasakannya setelah pemakaian. 
Menurut Zeithaml dalam Andriani (2012: 56) mendefinisikan kepuasan 
pelanggan sebagai respon pelanggan terhadap evaluasi ketidaksesuaian yang 
dirasakan antara harapan dan kinerja aktual jasa. Menurut Kusumawati (2011: 
252) berpandangan bahwa kepuasan pelanggan sebagai suatu tangganpan 
emosional pada evaluasi terhadap pengalaman konsumsi suatu produk atau jasa. 
Berdasarkan pengertian-pengertian di atas maka dapat disimpulkan 
kepuasan pelanggan pada dasarnya mengacu pada kinerja yang dirasakan dan 
tingkat kepuasan atau ketidakpuasan terhadap suatu jasa ataupun barang setelah 
pembelian. 
 
Loyalitas Pelanggan 
Loyalitas pelanggan terhadap suatu produk atau layanan yang telah 
ditawarkan oleh perusahaan dapat diketahui dari kebiasaan pelanggan yang salah 
satunya yaitu intensitas pembelian yang dilakukan. 
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Menurut Engel dalam Januar (2010:37) menyatakan bahwa: “Loyalitas 
pelanggan adalah kesetiaan pelanggan akan suatu produk atau layanan dengan 
melakukan pembelian ulang barang atau layanan tersebut secara terus-menerus”. 
Menurut Tjiptono (2010:107) menyatakan bahwa: “Loyalitas terbentuk karena 
pelanggan merasakan kepuasan dalam mengkonsumsi barang atau layanan”. 
Terdapat beberapa tingkat loyalitas menurut Aaker dalam Aris (2007:57). 
Tingkat loyalitas  yang paling dasar adalah pembeli tidak loyal yang sama sekali 
tidak tertarik pada merk tersebut, merk apapun dianggap memadai. Tingkat kedua 
adalah pembeli yang puas pada produk atau setidaknya tidak mengalami 
ketidakpuasan. Tingkat ketiga  juga berisi orang-orang yang puas, namun mereka 
memikul biaya peralihan, biaya dalam, uang atau resiko kinerja berkenaan dengan 
tindakan merek tersebut. Tingkat keempat, kita temukan mereka bersungguh-
sungguh menyukai merek tersebut. Tingkat teratas adalah para pelanggan yang 
setia. Mereka mempunyai suatu kebanggaan dalam menemukan atau menjadi 
pengguna sebuah merek. 
 
Kerangka Konseptual 
Berdasarkan teori dan penelitian-penelitian terdahulu, maka dapat 
digambarkan kerangka konseptual pada penelitian ini sebagaimana pada gambar 
berikut. 
 
 
 
 
 
Gambar 2.1 Kerangka Konseptual 
Hipotesis 
Berdasarkan hasil penelitian terdahulu dan landasan teori, maka hipotesis 
dari penelitian ini adalah: 
1. Experiential marketing berpengaruh langsung terhadap loyalitas pelanggan 
Merbabu Guest House di Kota Malang 
2. Experiential marketing berpengaruh langsung terhadap kepuasan pelanggan 
Merbabu Guest House di Kota Malang. 
3. Kepuasan pelanggan berpengaruh langsung terhadap terhadap loyalitas 
pelanggan Merbabu Guest House di Kota Malang. 
4. Experiential marketing berpengaruh terhadap loyalitas melalui kepuasan 
sebagai variabel intervening pada pelanggan Merbabu Guest House di Kota 
Malang. 
 
 
 
Experiential 
Marketing  
Loyalitas  
Kepuasan  
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METODE PENELITIAN 
Jenis, Lokasi dan Waktu Penelitian 
Menurut Jenis penelitian yang digunakan adalah explanatory (penjelasan). 
Lokasi penelitian dilaksanakan di Merbabu Guest House di Jalan Merbabu Nomor 
26 Kota Malang. Penelitian ini dilakukan mulai bulan September 2016 sampai 
Desember 2016. 
 
Populasi dan Sampel Penelitian 
Populasi dalam penelitian ini adalah seluruh pelanggan atau tamu yang 
pernah atau sedang menginap di Merbabu Guest House Malang. Berdasarkan 
keterangan pihak Merbabu Guest House bahwa dalam sehari rata-rata tamu yang 
menginap sebanyak 10 orang, maka dalam sebulan rata-rata populasi sebanyak 
300 orang tamu (10 orang x 30 hari). Berdasarkan rumus Slovin, maka jumlah 
sampel yang diambil sebagai responden dalam penelitian ini adalah sebanyak 75 
orang pelanggan atau tamu yang menginap di Merbabu Guest House Malang. 
 
Definisi Operasional Variabel Penelitian 
Experiental marketing. Experiential marketing yaitu pendekatan pemasaran 
yang dilakukan oleh Merbabu Guest House Malang dengan cara menciptakan 
serangkaian pengalaman yang positif dan sentuhan emosi yang menyenangkan 
kepada pelanggan terkait dengan produk dan pelayanan yang diberikan.  
Loyalitas pelanggan dalam penelitian ini adalah kesetiaan pelanggan 
Merbabu Guest House akan suatu produk atau layanan dengan merekomendasi 
dan pembelian ulang serta menjadikan pilihan utama.  
Kepuasan pelanggan, yaitu perasaan senang atau kecewa seseorang yang 
muncul setelah membandingkan antar persepsi atau kesannya terhadap kinerja 
(atau hasil) suatu produk dan harapan-harapannya.  
 
Metode Analisis Data 
Metode analisis data yang digunakan adalah kuantitatif sedang teknik 
analisis menggunakan path analysis.  
 
HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN 
 
Hasil Uji Validitas 
Berikut adalah hasil dari pengujian validitas data penelitian: 
Tabel 1. Uji Validitas  
Variabel Item r Hitung r Tabel Keterangan 
Experiental 
Marketing 
x1.1 0.760 0.5 Valid 
x1.2 0.686 0.5 Valid 
x1.3 0.659 0.5 Valid 
X1.4 0.690 0.5 Valid 
X1.5 0.510 0.5 Valid 
X1.6 0.747 0.5 Valid 
X1.7 0.750 0.5 Valid 
X1.8 0.685 0.5 Valid 
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Variabel Item r Hitung r Tabel Keterangan 
X1.9 0.669 0.5 Valid 
X1.10 0.703 0.5 Valid 
Loyalitas 
Y2.1 0.658 0.5 Valid 
Y2.2 0.709 0.5 Valid 
Y2.3 0.899 0.5 Valid 
Y2.4 0.905 0.5 Valid 
Kepuasan Z1.1 0.799 0.5 Valid 
Z1.2 0.920 0.5 Valid 
Z1.3 0.704 0.5 Valid 
Z1.4 0.916 0.5 Valid 
Sumber:  Data primer diolah (2016) 
Berdasarkan tabel 1 di atas diketahui bahwa semua indikator item 
pertanyaan atau indikator pada setiap variabel penelitian menghasilkan nilai r 
Pearson yang lebih besar dari nilai r tabel (0.5), dengan demikian dapat dikatakan 
bahwa item-item pertanyaan (indikator) yang mengukur setiap variabel dalam 
penelitian ini dapat dinyatakan valid.  
 
Hasil Uji Reliabilitas 
Hasil uji reliabilitas disajikan pada tabel 2 sebagai berikut: 
Tabel 2. Hasil Uji Reliabilitas 
Parameter 
Cronboach 
Alpha 
α tabel Status 
Experiental Marketing 0,872 0,60 Reliabel 
Loyalitas 0,805 0,60 Reliabel 
Kepuasan  0,850 0,60 Reliabel 
Sumber: Hasil Olah Data Primer, 2017 
Berdasarkan data 4.8 di atas diketahui bahwa dari setiap variabel memiliki 
nilai Cronboach Alpha > 0,60, hal ini terlihat dari variabel experiental marketing 
(X) sebesar 0,872, variabel loyalitas (Y) sebesar 0,805, dan variabel kepuasan (Z) 
sebesar 0,850. Hal ini menunjukkan bahwa variabel experiental marketing, 
kepuasan dan loyalitas adalah reliabel. 
Uji Normalitas  
Dari hasil analisis pada bagian Tests of Normality pada kolom Kolmogorof 
Smirnov didapat angka:    
Tabel 3. Hasil Uji Normalitas 
 
Variabel 
Kolmogorof-Smirnov 
Kolmogorof  
Smirnov Z 
Sig Status 
Experiental Marketing 0,937 0,343 Normal 
Loyalitas 1,167 0,131 Normal 
Kepuasan  1,279 0,104 Normal 
 
Sumber: Hasil Olah Data Primer, 2017 
 
Berdasarkan tabel 3 menunjukkan bahwa variabel experiental marketing, 
kepuasan dan loyalitas adalah data yang berdistribusi normal karena dari hasil 
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analisis diketahui bahwa masing-masing nilai signifikansinya lebih besar dari 
0,05. 
 
Hasil Analisis Path 
Persamaan regresi 1 
Dari hasil regresi diatas dapat disusun persamaan regresi sebagai berikut: 
Y = α + β1X 
Loyalitas = 1,120 + 0,194experiental marketing 
Atau bilamana sudah dibakukan: 
Zloyalitas = 0.400 Zexperiental marketing 
Konstanta (a)  = 1,120, hal ini berarti jika experiental marketing bernilai konstan, 
maka loyalitas sebesar 1,120. 
Koefisien (b1)  = 0,194, hal ini berarti jika variabel experiental marketing meningkat, 
maka loyalitas meningkat sebesar 0.194. 
Berdasarkan hasil analisis didapatkan hasil uji t dengan tingkat signifikansi 
kurang dari 0,05. Oleh karena tingkat signifikansi t pada model ini < 0,05, dapat 
disimpulkan bahwa secara parsial variabel experiental marketing berpengaruh 
terhadap loyalitas.  
 
Persamaan regresi 2 
Dari hasil regresi diatas dapat disusun persamaan regresi sebagai berikut: 
Z = α2 + β2X 
Kepuasan = 10,989 + 0,120 experiental marketing 
Atau bila sudah dibakukan: 
Zkepuasan = 0.276 Zexperiental marketing 
Konstanta (a)  = 10,989, hal ini berarti jika experiental marketing bernilai 
konstan, maka kepuasan sebesar 10,989. 
Koefisien (b1)  = 0,120, hal ini berarti jika experiental marketing meningkat, 
maka kepuasan meningkat sebesar 0.120. 
Berdasarkan hasil analisis, didapatkan hasil uji t dengan tingkat 
signifikansi kurang dari 0,05. Oleh karena tingkat signifikansi t pada model ini < 
0,05, dapat disimpulkan bahwa secara parsial variabel experiental marketing 
berpengaruh terhadap kepuasan.  
 
Persamaan regresi 3 
Dari hasil regresi diatas dapat disusun persamaan regresi sebagai berikut: 
Y = α + β3Z 
Loyalitas = 1,120 + 0,421kepuasan 
Atau bilamana sudah dibakukan: 
Zloyalitas = 0.379 Zkepuasan 
Konstanta (a)  = 1,120, hal ini berarti jika kepuasan bernilai 
konstan, maka loyalitas sebesar 1,120. 
Koefisien (b3)  = 0,421, hal ini berarti jika variabel kepuasan 
meningkat, maka loyalitas meningkat sebesar 
0.379. 
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Berdasarkan hasil analisis, didapatkan hasil uji t dengan tingkat 
signifikansi kurang dari 0,05. Oleh karena tingkat signifikansi t pada model ini < 
0,05, dapat disimpulkan bahwa secara parsial variabel kepuasan berpengaruh 
terhadap loyalitas.  
 
Persamaan regresi 4 
Berdasarkan hasil analisis regresi pada model I dan II, maka dapat 
diketahui pengaruh langsung maupun tidak langsung variabel experiental 
marketing terhadap loyalitas melalui kepuasan sebagai berikut : 
Y = α4 + (β2X   β3Z ) 
ZLoyalitas = 0.379 Zkepuasan  0,276Zexperiental marketing 
=0,1046 
Berdasarkan hasil analisis perhitungan di atas maka dapat ditunjukkan 
dalam gambar sebagai berikut: 
 
Gambar 1. Model Analisis Jalur pengaruh experiental marketing terhadap 
loyalitas melalui kepuasan 
 
 
 
 
 
 
 
Berdasarkan gambar 1 dijelaskan bahwa pengaruh langsung sistem 
experiental marketing terhadap loyalitas sebesar 0,400. Pengaruh tidak langsung 
experiental marketing terhadap loyalitas melalui kepuasan sebesar 0,1046. Karena 
besarnya pengaruh langsung lebih besar daripada pengaruh tidak langsung (0,400 > 
0,1046), maka dapat disimpulkan kepuasan tidak mampu memediasi hubungan antara 
experiental marketing terhadap loyalitas.  
Berdasarkan hasil analisis data, maka didapatkan koefisien determinasi 
total sebagai berikut: 
  
       
    
     
  
  
    (     ) (     )  
  
        
Berdasarkan perhitungan maka didapatkan determinasi total sebesar 0.435 
atau 43,5%. Hasil ini menunjukkan bahwa model hasil analisis dapat menjelaskan 
Experiental 
marketing 
loyalitas 
kepuasan 
0.400 
0.276 
0.379 
0.782 
0.961 
E1 
E2 
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sebesar 43,5%, sedangkan sisanya 56,5% dijelaskan oleh variabel lain (yang 
belum terdapat di dalam model) dan error. 
 
Implementasi Hasil Penelitian 
Hasil analisis pengaruh experiental marketing terhadap kepuasan 
menunjukkan nilai konstanta sebesar 10,989, hal ini berarti jika experiental 
marketing bernilai konstan, maka kepuasan sebesar 10,989, sedangkan nilai 
koefisien (b1) sebesar 0,120, hal ini berarti jika experiental marketing meningkat, 
maka kepuasan meningkat sebesar 0.120. Hasil uji t pengaruh experiental 
marketing terhadap kepuasan didapatkan tingkat signifikansi kurang dari 0,05 
sehingga dapat disimpulkan bahwa secara parsial variabel experiental marketing 
berpengaruh terhadap kepuasan.  
Hasil analisis pengaruh experiental marketing dan kepuasan terhadap 
loyalitas menunjukkan nilai konstanta (a) sebesar 1,120, hal ini berarti jika 
experiental marketing dan kepuasan bernilai konstan, maka loyalitas sebesar 1,120, 
sedangkan nilai koefisien kepuasan (b3) sebesar 0,421, hal ini berarti jika variabel 
kepuasan meningkat, maka loyalitas meningkat sebesar 0.421 dan koefisien experiental 
marketing (b1) sebesar 0,194, hal ini berarti jika variabel experiental marketing 
meningkat, maka loyalitas meningkat sebesar 0.194. Hasil uji t pengaruh experiental 
marketing dan kepuasan terhadap loyalitas menunjukkan nilai signifikansi kurang dari 
0,05, sehingga dapat disimpulkan bahwa secara parsial variabel experiental 
marketing dan kepuasan berpengaruh terhadap loyalitas.  
Berdasarkan perhitungan determinasi total didapatkan nilai sebesar 0.435 
atau 43,5%. Hasil ini menunjukkan bahwa model hasil analisis dapat menjelaskan 
sebesar 43,5%, sedangkan sisanya 56,5% dijelaskan oleh variabel lain (yang 
belum terdapat di dalam model) dan error. 
Berdasarkan analisis pengaruh langsung dan tidak langsung dapat 
dikatakan bahwa pengaruh langsung sistem experiental marketing terhadap 
loyalitas sebesar 0,400. Pengaruh tidak langsung experiental marketing terhadap 
loyalitas melalui kepuasan sebesar 0,1046. Karena pengaruh langsung lebih besar 
daripada pengaruh tidak langsung (0,400 > 0,1046), maka dapat disimpulkan 
kepuasan tidak mampu memediasi hubungan antara experiental marketing 
terhadap loyalitas. 
Ketidakmampuan kepuasan memediasi hubungan antara experiental 
marketing terhadap loyalitas, dikarenakan loyalitas responden terhadap Merbabu 
guest house lebih kepada lokasi yang strategis. Lokasi Merbabu guest house 
terletak di tengah kota Malang sehingga memudahkan pelanggan mengakses 
semua tempat yang ingin dikunjungi seperti: tempat pariwisata, kampus, fasilitas 
umum dan pusat perbelanjaan. Selain lokasi pelanggan memilih Merbabu guest 
house dikarenakan memiliki harga yang bersaing dibandingkan guest house yang 
lain di kota Malang.  
Hasil penelitian ini berbeda dengan penelitian yang telah dilakukan 
Andriana (2011) dimana hasil penelitiannya mengungkapkan bahwa experiential 
marketing dapat berpengaruh langsung pada loyalitas pelanggan dan dapat juga 
berpengaruh secara tidak langsung yaitu dari Variabel experiential marketing ke 
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kepuasan pelanggan sebagai variabel intervening selanjutnya diteruskan ke 
loyalitas pelanggan. Dengan demikian, perusahaan dapat meningkatkan kepuasan 
pelanggan dengan memaksimumkan pengalaman pengunjung yang 
menyenangkan dan meminimumkan pengalaman pengunjung yang kurang 
menyenangkan.  
 
SIMPULAN DAN SARAN 
Simpulan  
Berdasarkan hasil penelitian dan pembahasan yang telah dilakukan maka 
dapat ditarik kesimpulan sebagai berikut: 
1. Terdapat pengaruh langsung experiential marketing terhadap loyalitas 
pelanggan Merbabu Guest House Kota Malang. Hal ini dapat diketahui nilai t 
hitung lebih besar dibandingkan t tabel (4.173 > 1.98) dan nilai probabilitas 
sebesar lebih kecil dari 0,05 (0,000 < 0,05).  
2. Terdapat pengaruh langsung experiential marketing terhadap kepuasan 
pelanggan Merbabu Guest House Kota Malang. Hal ini dapat diketahui nilai t 
hitung lebih besar dibandingkan t tabel (2.451 > 1.98) dan nilai probabilitas 
sebesar lebih kecil dari 0,05 (0,017 < 0,05). 
3. Terdapat pengaruh langsung kepuasan pelanggan terhadap loyalitas pelanggan 
Merbabu Guest House Kota Malang. Hal ini dapat diketahui nilai t hitung 
lebih besar dibandingkan t tabel (3.951 > 1.98) dan nilai probabilitas sebesar 
lebih kecil dari 0,05 (0,000 < 0,05). 
4. Experiential marketing berpengaruh terhadap loyalitas tidak melalui kepuasan 
sebagai variabel intervening. Hal ini dikarenakan pengaruh langsung lebih 
besar daripada pengaruh tidak langsung (0,400 > 0,1046). 
 
Keterbatasan penelitian 
Penelitian ini memiliki keterbatasan yaitu kurangnya responden sehingga 
kurang mengakomodir persepsi tentang experiental marketing, kepuasan dan 
loyalitas. Penelitian ini hanya dibatasi pada Merbabu Guest House, sehingga perlu 
ditambahkan penginapan di seluruh kota Malang.  
 
Saran 
Berdasarkan kesimpulan di atas, maka dapat diajukan beberapa saran 
sebagai berikut: 
1. Bagi Merbabu Guest House Malang 
Diharapkan Merbabu Guest House Malang selalu meningkatkan 
experiental marketing. Upaya yang dilakukan yaitu dengan mendesain interior 
fasilitas fisik menyesuaikan dengan agenda-agenda yang sedang berlangsung 
di kota Malang atau sesuai dengan moment yang sedang berlangsung. Seperti 
ketika ada hari libur nasional dan hari besar keagamaan, Merbabu Guest dapat 
mendesain interior ruangan dengan tema hari libur nasional maupun hari besar 
keagamaan yang sesuai dengan budaya kota Malang. Selain itu Merbabu 
Guest House juga tetap mempertahankan ciri khas penginapan dengan suasana 
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khas kota Malang, dan memberikan pengetahuan tentang kepada pelanggan 
tentang tempat wisata di kota Malang dan sekitarnya 
2. Bagi peneliti selajutnya 
Bagi peneliti lain yang berminat untuk melanjutkan penelitian ini diharapkan 
untuk menggunakan variabel lain yang berpengaruh terhadap kepuasan dan 
loyalitas dan diharapkan untuk menambah jumlah sampel penelitian serta 
menggunakan alat analisis data yang berbeda. 
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